2. Sobre la semiologia publicitaria

B. ;C6mo han introducido ustedes Ia Semiologia en la Publicidad?!

G.P. La introduccion no es en absoluto personal. En la época en que
Roland Barthes introdujo este concepto en nuestro entorno cultural,
hacia 1964, en I'Ecole Pratique des Hautes Etudes, fuimos todos los
que constituiamos entonces el estado mayor del Département des
Recherches (Bernard Anglade, Jacques Durand y yo) los que nos in-
teresamos por la aproximacion que se esbozaba. Al cabo de cierto
tiempo me encontré como portavoz del grupo, debido tal vez a mis
disertaciones en el IREP y a mis articulos. Mas, para ser totalmente
justo, he de decir que fue Barthes, y no yo, el primero que estudio la
imagen publicitaria desde el dngulo semiolégico; y que fue Jacques
Durand, y no yo, quien sistematizé mejor su retérica. Con posteriori-
dad, otros autores han escrito también sobre la publicidad desde una
perspectiva afin; por ejemplo, Eco en Italia, Denis Quénard en Francia
y los alumnos de Moles en Estrasburgo.

B. ;Qué interés concreto tuvieron en esto?

G.P. Ya se lo he dicho: el hecho de vivir el nacimiento de una inno-
vacion es slempre, al principlo, asistir al nacimiento de una sensibi-
lidad, de una perspicacla aventurera, més que de una técnica. Es como
una mirada nueva, emancipada, deshabituads, que se posa sobre un
viejo cuerpo de observaciones. Es obligarse a desprenderse y casi

@ desaprender.

B. ¢Han entrado en conflicto con los restantes sectores de este mismo
rampo de estudios?

1. Entrevista realizada por Barthélémy.
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G.P. De ninguna manera, y no hubiera habido materia para ello. No

se trataba de suplantar, ni mucho menos de destronar, a las discipli-
nas en uso. Por ejemplo, yo me he esforzado por no recurrir a la
psicologia. Era una toma de postura metodoldgica, una puesta a prueba
de la posibilidad de que la semiologia de la imagen se constituyera en
disciplina auténoma. Por ello he procurado hacerla funcionar sin ayudas
exteriores. Hoy, sin duda, cuando la aproximacion semiolégica empieza
en mi a fundirse en una critica del sentido publicitario, seguramente
me mostraria menos excluyente.

Por otra parte, creo que en cualquier caso la semiologia
no serd ni habré sido sino una etapa transitoria, una especie de divi-
soria que separa una antigua metodologia publicitaria de otra nueva.
De hecho, se trabaja siempre en y para la antigua, y se empieza a
pensar en la nueva. En esta gestacion, la semiologia seguramente ha
tenido una funcion de eslabon. Pero ni puede ni debe englobarse en
ella, o reducirse a ella, todo lo que participe de una innovacion del
pensamiento publicitario. Quizé permita «datars unas inspiraciones
y hacer que ctras envejezcan prematuramente. En cualquier caso, los
que la han adoptado conocen muy bien el carécter irreversible del
modo de pensar, la imposibilidad de acomodarse, sin abrigar un senti-
miento de inutilidad o de regresion, a conceptos, categorias, clasifi-
caciones que en verdad pertenecen a, ;como decirlo?, lo que Foucault
llamaria otra «<épistémés, es decir, a otra manera de ver las cosas.
Esto puede parecer algo pretencioso sobre todo si comparamos el
volumen de los trabajos inspirados en la antigua aproximacion con
el reducido numero de los que han inspirado la nueva. Pero la cuestion
no es ésta. Por ejemplo, decir que el publicitario fabrica sentido es
hoy dia una idea perfectamente aceptada. Pero si buscamos en ias
definiciones de la publicidad o en las obras que se han escrito sobre
ella, constataremos su ausencia o su casi ausencia. Era una idea
abandonada que ocupa un lugar cada vez mds importante. S6lo cuando
partimos de ideas resueltamente solitarias cabe esperar una modifi-
cacion de la visién. Y la semiologia, como usted sabe muy bien, es
ante todo una determinada forma de mirar.

B. ;Y un cierto lenguaje? ;Dificil de entender?

G.P. Diticil, no. Sélo desusado. Y ya que habla usted de él, le aseguro
que para mi es mas importante y mds definitivo, sin duda alguna, que
la técnica misma. Es insdlito porque el vocabulario lingiistico no habia
penetrado todavia en el universo publicitario cuando ya el vocabu-

lario psicoldgico, que se habia introducido en los estudios de las mo-
tivaciones, habia sido licenciado al no cumplir debidamente su mision.
Se me puede contestar: «Pero ;no pueden ustedes decir todo eso con
palabras que se entiendan?» En primer lugar, hay muy pocas palabras
que de verdad sean nuevas. Evidentemente hay que imponer el apren-
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dizaje de un léxico doble: psicolégico (pero usted sabe bien que se
reduce a algunos vocablos sobre cuyo rigor no se suele ser muy exi-
gente) y semiolégico. Desde luego, no es posible prescindir por com-
pleto de él, al menos sin grave dafio en un periodo de consolidacioén.
¢Qué quiere usted? Hay una mirada nueva precisamente porque hay
un Iéxico nuevo, y porque con ese léxico se explica la publicidad de
otra manera: la semdntica no es la psicologia, la poética no es el
marketing, la lingliistica no es el estudio de mercados. Se cambia la
sensibilidad o la conciencia precisamente cuando se introducen refe-
rencias inéditas en el analisis de la publicidad. La semiologia ha hecho
lo mismo que habia realizado la psicologia (aunque ésta no supo llegar
a un sistema clasificatorio conveniente, quizd por no consagrarse a €l,
pues evidentemente esta por hacer una psicologia publicitaria desde
el angulo psicolégico), aunque llevando un poco mas allé el espiritu
de clasificacion. Hay algunas palabras clave, que tal vez resulten algo
sorprendentes al principio, pero que son imprescindibles por su pre-
cision. Por otro lado, su introduccion era inevitable desde el momento
en que se decidia tomar por companeros de viaje, no a Bouquerel,
Martineau, Dichter o Reeves, sino a autores como Barthes, Jakobson,
Greimas, Benveniste o Cohen. El problema de la responsabilidad
consiste simplemente en intentar un «trasplante» correcto, con el
maximo criterio posible; me refiero al trasplante de categorias lin-
glisticas, semanticas y poéticas. El referente, el actuante, la conno-
tacion, la metafora y la metonimia, el discurso y la narracién, el espacio
mimético y el espacio retérico constituyen una infraestructura termi-
nolégica necesaria para la construccion de una vision coherente, aunque
parcial. Creo haber demostrado que, en el atlas comunicacional,
se localizan pertinentemente en un punto o un sector del espacio
muy definido, y que esta cartografia prueba que no se deben ni a la
abstraccién ni a la coqueteria intelectual. Son herramientas operati-
vas que no se pueden permutar alegremente ni sustituir a la ligera.
No obstante, reconozco que la faceta sistemdtica no se ha podido
delimitar bien.

Esto se relaciona con una cronologia paciente, algo lar-
ga, de disertaciones y escritos, para la que no tenemos tiempo. Tal vez
se comprenda mejor en el libro que me propongo publicar. No obs-
tante, existe una continuidad de propésitos en los articulos y comuni-
caciones que he hecho. Cada uno contribuye con su carga de nociones
propias y el sistema, sin estar cerrado, permite entrever su ldgica in-
terna. Pero era preciso actuar a contrapi€, reafirmar los poderes de
una aproximacién literaria en un mundo que habia conocido sus ma-
yores éxitos y sus progresos més notables gracias a las matemdticas.
Era preciso orientarse hacia el emisor, y no hacia el receptor; interro-
gar a los manifiestos mismos, y no a las conciencias; permanecer en
la inmanencia, en la superficie material de los enunciados; dar prio-
ridad a la imagen sobre el escrito; sustituir la encuesta por lo que,
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en cierto modo, constituye una rehabilitacion del andlisis textual:
reemplazar una inspiracién anglosajona por una inspiracién helénica
y eslava... jcomo usted puede ver, hasta la geografia estd mezclada
en esto!

B. (Es la publicidad el terreno predilecto de la semiologia?

G.P. El terreno predilecto sigue siendo I6gicamente la literatura
porque los universitarios pueden movilizarse en mayor nimero hacia
ella, y no se ve la razén de que concedan a la publicidad més interés
del que parece merecer. No hay que olvidar tampoco al cine, pero aqui
las dificultades son inauditas. Estd también el teatro. A pesar de la
modicidad de los resultados, la publicidad es probablemente uno de
los campos mejor descifrados. Pero yo estoy demasiado inmerso en él
para poder darle una respuesta decisiva. Deberia plantear esta pre-
gunta en el exterior. De todas maneras, usted sabe que la Gnica semio-
logia en que he trabajado es la de la imagen publicitaria.

B. /Son ustedes y seguirdn siendo una excepcién dentro de la pro-
fesion?

G.P. Si, y por razones comprensibles. Los estudios publicitarios
fueron primitivamente en Francia dominio de los hombres de la estra-
tegia. Los esfuerzos se centraron sobre todo en los problemas de la
ditusion, es decir, de la distribucion de los presupuestos; y aqui tam-
bién se consecharon los mayores éxitos. De ello surgieron simultianeos
un marketing y un planning de los medios cuyo nivel tecpolbgico se
ha consolidado mucho y continida desarrolléndose. Vino a continua-
cion una segunda etapa intelectual que hizo proliferar la psicologia
dentro de la profesion, por el impulso de la corriente psicoanalitica
que habia aportado Dichter. En esta etapa, que ocupa los anos 1950-
1960, todas las grandes agencias fueron dotadas de un servicio psico-
sociolégico. Con relacion a estos dos grandes polos de estudios, la
semiologia constituye algo distinto, que nadie pidi6 nl prepard. Los
otros instrumentos surgieron de la propia profesién, nacieron de sus
problemas, o bien, como el anélisis de las motivaciones, fueron asi-
miladas por ella. Pero la semiologia se inspiraba en una disciplina
extrana, fue propuesta por un universitario colateral —yo no diria
marginal— y si no hubiese sido cogida al vuelo por el pequefio equipo
de Publicis, sequramente usted no estaria ahora haciéndome pregun-
tas sobre ella. Esto por lo que se refiere al punto de partida. En
cuanto al futuro, no creo que las cosas se precipiten mucho, y por
varias razones: la primera es que no existe un numero suficiente de
investigadores; en la publicidad francesa sé6lo hay tres semidlogos,
J. Durand, D. Quenard y yo, aparte de algunos Jévenes que se van
formando en medio de grandes dificultades. De momento no hay en
las agencias constituidas un nimero suficiente de personas capaces
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de abrir un camino de rosas a la semiologia. De todas maneras s6lo
puede ser un cantén del conocimiento publicitario.

B. (Y lo seguird siendo siempre?

G.P. Creo que si porque, y ésta es la segunda razén, la propagacién
de la semiologia exigiria, hay que reconocerlo, un relajamiento sensible
de su rigor y su disciplina. Eso fue precisamente lo que ocurrié con

el estudio de la motivacion, que pagé su florecimiento espectacular
con una degradacién de su nivel intelectual. Ahora bien, la semiologia
no tolera la insuficiencia. No se puede jugar con ella. Es rigurosa,
poco flexible, meticulosa y no se aviene a lo aproximativo. La tercera
razon es que la finalidad misma del anélisis no la convierte de manera
necesaria en operativa, al mismo nivel que otros procedimientos.

Y no es que no resuelva problemas de todo tipo sino que su propésito
es ante todo comprensivo, sistemético y clasificatorio. En esto, Jac-
ques Durand y yo hemos sido siempre muy claros. Desde luego, esto
plantea el problema de Ia clasificacién en las operaciones de investiga-
cion. Implica admitir que el pensar es clasificar, y el clasificar es
pensar...

La dltima razén, y sin duda la més importante, es que la
semiologia estd llamada a convertirse en un estudio muitidisciplinario
de la expresion, de la que constituirg una faceta aunque sin pretender
ser su fisionomia. No olvidemos el punto de partida: lanzar deter-
minada mirada sobre las cosas y por lo mismo instituir una pertinencia
particular, pero dejando intacto el ejercicio de las demés.

B. (Serd siempre el semidlogo un critico situado entre el mundo de
la publicidad y el mundo del estudio o se va a dejar absorber por
uno u otro, o bien hay que hacer un semiélogo de todo publicitario?

G.P. Al dltimo punto ya le he contestado. Eso no ocurrird nunca. Pero
si se llegaré a una mayor conciencia en los publicitarios de los feno-
menos del sentido y sobre todo de los fenémenos morales que acom-
pafian a la produccién del sentido. Respecto al primer punto, es normal
que el semidlogo pase del anélisis técnico del sentido al anélisis
critico. Sigue siendo el hombre de la dilucidacion. Dilucidar no es
interpretar, sino reducir a su verdadera transparencia lo que se pre-
senta con apariencia de una transparencia distinta. Es muy l6gico que
la técnica, es decir, la retdrica del rodeo, de la derivacién, desem-
boque en la méscara, en la publicidad como disfraz del sentido, y en Ia
semiologia como sentido desenmascarado. Esta es en el fondo la idea
sobre la que trabajo ahora, un elemento més del sistema que se esté
construyendo. Desde luego, el semiblogo siempre es un critico —re-
cuerde que Barthes habla del semioclasta— pues desenmascara
aquelio que ha sido enmascarado.
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Hoy se fabrican signos con todo. Y apenas si nos moles-
tamos en averiguar si lo que se fabrica es bueno, y la calidad intrinseca
del signo publicitario no es, puede usted creerlo, un problema en el
aire. Hay que hacerse en serio esta pregunta: «;Tiene realmente la
publicidad una sustancia?» Contenidos, desde luego que si, pero ;juna
sustancia? Y después esta otra: «;Hasta qué punto se puede asig-
nar un sentido a los objetos, y qué sentido?» Hay aqui una ideologia
que, comprensiblemente, puede resultar vulnerable a la contestacion.
Y ello de una manera sin duda més valida que las criticas lanzadas
contra el «<consumismox. Respecto al consumo tenemos dos vias:
la via ascética o, para ser més precisos, como decian los griegos an-
tiguos, la via de la ataraxia: la voluntad privativa, el desligamiento
total respecto a los bienes materiales. Eran personas, al menos fil6-
sofos, que buscaban la realizacién del ser y pensaban que no se fabrica
el ser acumulando el tener. Esta postura, sin duda, serfa por completo
extrafia al universo publicitario, que emite un mensaje contrario.

La segunda via consiste en decir que si se quiere crear un bienestar
hay que pasar por la acumulacién del tener, y que el mejor estar se
relacionard inevitablemente con el mds tener. En dltimo término, a
esto IIamamog prosperidad. Ahora bien, ;dénde detenerse? A mi
juicio se trata de un debate sin salida, a menos en términos cuanti-
tativos. En cambio, a buen seguro constituye materia de discusién

la préctica de atribuir a los productos del mundo del tener cualidades
que proceden del mundo del ser, es decir, todo ese simbolismo antro-
pocéntrico de la publicidad.

B. (Es usted poeta?

G.P. No, pero en la medida en que suele asimilarse el estudio a

un Iintelectualismo furibundo, a la tecnologia y a ciertas abstracciones,
se restringe abusivamente el campo de lo que podria ser la contribu-
cién de un intelectual dotado de cierta sensibilidad. En realidad,

su pregunta, por el hecho mismo de haber sido planteada, es reve-
ladora y algo inquietante, pues se podria y deberfa admitir que la
publicidad es un campo del ejercicio poético; indudablemente ganaria
en inteligencia y en belleza si se la considerase corporativamente
desde el dngulo de las categorias poéticas. Pero los poetas han sido
expulsados de esta repiiblica como los fueron de otras... En buena
I6gica, tendrian mucho que decir en este oficio y, en consecuencia,
usted no se hubiera sentido impulsado a hacerme esta pregunta. Justa-
mente es quizg la gran enfermedad de la publicidad el no haber sabido
concebir una expresion literaria de la materia manufacturada. Ha sido
monopolizada por los finsncieros, los comerciantes, los economistas

y los cientificos, y todas estas personas siempre han mirado a la lite-
ratura un poco como si se tratase de un enemigo. Y es algo lamén-
table, porque el cientifismo nunca nos ha ayudado en nada a com-
prender lo que era la publicidad, ni lo que se hacia resimente al pro-
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ducirla; jamds se ha preocupado de la especificidad del hecho expresivo
publicitario. Y esto, en realidad, es perjudicial. Usted sabe que per-
sonalmente soy partidario de una poética publicitaria.

La investigacion no esté por completo exenta de respon-
sabilidades por esta situacién. Muchos estudiosos no ocultan su hos-
tilidad al hecho literario, y su impermeabilidad es tan grande en este
aspecto como la de los literarios respecto al hecho matemaético. Incluso
los psicélogos estén contagiados: al estudiar la relacién objeto-sujeto,
empujan ineluctablemente la creacién hacia el sujeto, y se fijan el obje-
tivo de un producto dotado de significaciones, que sea soporte de
una relacion psicolégica, descuidando el objeto mismo. Es decir, no
son del todo extraiios a ese deporte. El resultado es que la publicidad
estd tendida entre dos polos: un polo en que el objeto no estd estética-
mente trabajado; y un polo del sujeto en que la retérica implicativa
acapara el mensaje. Pero puede que haya un lugar entre los dos para
el objeto realmente poetizado. Desde luego no plantearia los proble-
mas ideolégicos y morales que plantea ese objeto desmesuradamente
antropomorfizado. Pero para ello es necesaria una actitud diferente.

B. ;Cdmo entiende usted esa actitud?

G.P. Es la via de la profundizacién de la sustancia, de la actitud
meditativa y contemplativa hacia el producto. Hay que saber mirar
un objeto en si mismo, en lugar de intentar siempre inventarse lo que
podria significar. Hay que hacer de Ponge, si usted quiere. Los dise-
fiadores saben hacerlo, y eso que no tienen el recurso, porque no
proyectan el objeto sobre el papel, de pegarle un companero facil o un
entorno, como ocurre con el anuncio. Desde luego, un objeto es estuy-
pido, es como la bestia. Y entonces se le coloca al lado la bella. Pero
en el disefio jhay que hacer de la bestia una bella! Pues bien, en la
publicidad se deberia tratar todo esto con mds seriedad. En esta via
hay bellos éxitos que no se deben a la facilidad. Si quiere una compa-
racion tendré que tomarla del arte taurino: «citars. Citar al toro es
excitarlo, provocarlo. Pero alli no hay més que el torero y el toro. La
publicidad deberia ser un poco asi: citar al objeto, excitarlo, obligarlo
a descubrirse, a entregarse. Vea como lo hace Ponge, como da vueltas
alrededor, cambia sus éngulos, se agarra al objeto jy no podemos decir
que haya elegido precisamente objetos que se presten a la palabra

poética!

B. En suma, por emplear un término de Apollinaire, el publicitario
debe aprender a «cantar lo vulgars.

G.P. Exactamente, la poesia de lo prosaico, de lo trivial, de lo instru-
mental...



B. Pero ;es la poesia un sendero que se sigue a menudo?

G.P. Lo es, pero me da la impresién de que no puede florecer real-
mente, tal vez porque no hay en el hombre publicitario y, sobre todo
en las esferas comerciales, entusiasmo por este tipo de asuncién del

objeto. Pero usted planteé el problema del reclutamiento publicitario...



